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向へと展開されている。
　本質的な意味を問う段階では，消費者のサービス行動は，どのような人が，
提供されたサービスを，どのような手段によって決済しているのか，という疑
問へと発展する。一般に，経済成長過程の中で位置付けられる消費活動の最大
の目的は，不足の解消であった。それが経済発展とともに，意味や生きがいを
求めるものへと変化していったことは，周知のとおりである。サービスヘの支
出は，いわば，無くても済むものへの支出でもあり，その意味の本質を遣求す
ることは，人間行動を理解するうえで極めて重要なことである。本質的意味の
解釈に対する疑問点が明らかになった次の段階では，消費者個人が直面してい
る状況に応じて，サービスを購入するときの選択手段の問題へと移行する。消
費者が，サービスの決済の手段をどのように決めているか，そのプロセスはこ
れまで以上に複雑になっている。そこで，3つの条件に分けて，購入手段の設
定をしてみたい。
　一次的条件は，市場取引されているサービスについて，企業へ対価を支払う
のか，それとも支払わずに済ませてしまうのかである。一次的条件だけで成立
するサービスは，サーピス・プロセスの全てを生産者に依存するフルサービス
の場含である。しかしながら，近年では，サービス・エンカウンターの形態も
フルサービスに限らず，セルフサービスを融合している場合がほとんどであ
る。すなわち，一次的条件は，サービス消費における場面の購入を意味してお
り，「場面」と定義される。それは，遼ぶ場所（テーマ・パ』ク，カラオケ
ボックス，ゲームセンターなど），食べる場所（レストラン），旅行する場所を
含めたサービスを提供する施設をあらわし，場の密度も含めた要素である。ま
た，場面は実際の消費経験のうち，空間的部分を規定する要素である。
　二次的条件は，一次的条件から派生的に，あるいは補足する形で要求される
もので，サービスの実現において，自分の手元に所有する胸財を必要に応じて
用意（使用）するか，しないで済ませるかということである。二次的条件は，
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セルフサービスと消費者関与に深く関係する。セルフサービスの観点から見れ
ば，ハードに対するソブト的な面を自己投資で賄い，サービスの消費を家庭に
内部化していることにつながる。換言すれば，サービスの生産プロセスに関与
していることになる。このような消費者ば，自分なりに消費の文脈を設計して
いることになり，消費者自身が消費経験を一層満足できるものへと仕上げるノ
ウハウを身につけているのである。この性質は，「文脈」と定義される。文脈
は，サービスの中身を決める要素であると同時に，消費者のサービスにおける
場の選択に対するノウハウの蓄積という意味を持っている。消費者が文脈志向
であるということは，消費者本人が，サービスの場の選択において，自己投資
する割合を高め，生産プロセスの一部に関与していくことを示している。文脈
は，フルサービス形態では，場面と一体化していたが，セルフサービスの登場
で独立した要素となり，現代のサービス消費の選択形態を観察するうえで，極
めて重要な要素となってい乱
　三次的条件は，どのような人が消費しているか，という消費者の属性に関す
る条件である。この条件は，「需要属性（Attributes）」と定義される⑲。需要
属性とは，消費者の杜会的特性を指している。具体的には，性別（男女），年
齢（子供・学生，若年層，熟年層，高齢者層），教育水準などの個人的属性と，
所得（年収），家族構成，世帯属性などの集団的属性がある㈱。
5。サーピスの場の形成に関する企業の戦略的条件
　本節では，サービスにおける場の因果連鎖構造を表した図4のうち，サービ
スの場の形成に関する企業の戦略的条件について明らかにする。この条件は，
前節で構築した消費者のサービスの場に対する選択条件の構成要素間の関係か
ら導出される。それは，密度的価値とテーマ的価値という2つのサービスの機
能的価値である。以下では，これらの価値を実現するための具体的な戦略的手
段と、消費者にフイードバックされる戦略的効果について明らかにしている。
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（ユ〕密度的価値と包含効果
．図4をもとに，まず場面と需要属性の関係から見ていくことにしよう。この
関係は，消費者と場における関係性を規定している。サービスの場は，サービ
スが提供されている揚所，という意味での地理的構造体であり，許容する範囲
は極めて広くなる。地理的構造体の範囲は，現象学的な空間論と照らし合わせ
ると明確になる。
　空間論では，空間は動かない容帯の一種である刎とし，空間が幾何学的に
「創られた」のか，それとも長い時間をかけて人間の生活が営まれてきた蓄積
に基づいて現実的に「体験されてきた」鯛のか，によって区別される。
　創られた場は，まさに数学的な場と同じであり，場の中はどの点も等質的で
ある。都市計画によるリゾート開発は，設計図面上の幾何学的な場の形成であ
る。そのような場の申で，差別化されたサービスを展開していくためには，等
質的な場の内都に意図的に外都と遮断された断絶的空聞を作るζとが求められ
る。その異質的空聞は，大きな空間の中で連続的に重なるかたちで存在するρ
したがって，内側に重なる場は，消費者が認知できる範囲も必然的に狭くな
り，結果として体感するサーピスの密度も濃くなる。サービスの場は規模に
よって区別されている。例えば，サービスが提供される施設全体は客観的構造
体となり，消費者が実際に体験しているサービス自体は，主観的構造体となる
のである。
　これに対して，体験されてきた場では，商店街や盛り場といった商業集積に
おいて見られるように鱗，そこに居住する人々の生活を通じて，自然と独特の
雰囲気を持った場が形成されてきたといえる。ただ，誰にでも心地よく茗生活
リズムを促進する場とは隈らず，人によっては，息苦しく感じられ，かえって
窮屈に感じることもある。したがって，そこに集まる人々の属性はいつのまに
か固定化するようになる。
　その一貞では，創られた場は、まだ人間が場の中で行動を起こしていないため
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に，自由に属性を設定し，それに見合った場を形成することができる。例え
ば，近年の傾向として，娯楽サービス業が提供する場は，盛り場という体験さ
れた場を残しつつも，その大半は広範な土地に，小さな施設を整然と並べてい
くような場の形成へと変化している。大規模な場の中に連続的に小さな場を作
ることで，サービスの場は外部との遮断性を備えた魅力あるサービス・スケー
プヘと進化し，非日常性を強めるような新たな価値を創出する方向へ向かって
いるといえよう。サービスの場の密度的価値とは，外部から遮断された場所，
あるいは狭い場面の中に，デザイン性のある設備を複合的に配置することに
よって，顧客の動線を狭くするようなサービスの付加価値である。
　以上のような場面と需要属性間の関係によって創出された，サービスの場の
密度的価値を実践の場で活かすことによって，消費者にフイードバックされる
戦略的効果を，サービスの場における「包含効果」と定義することができる。
（2）テーマ的価値とコミュニケーション効果
　同様にして，文脈と需要属性の関係についてみていくことにする。この両者
の関係の中で，個人が果たす役割は，非常に複雑である。場面と需要属性との
間で想定されていた個人は，与えられた情報としての場を受動的に処理するだ
けで積極的関与の余地を有していなかった。しかし，この関係での個人は，あ
る程度，自分なりに満足できるノウハウを身につけており，選択のポートフォ
リオをより多く持っていると想定される、それだけに，サービスを見る選択眼
は極めて巌しいものになっている。
　2．でも述べたように，顧客と企業の相互作用的パートナー関係で，顧客と
のコミュニケ」ションがビジネスの存在基盤である場合に，個人と場の問で成
立する場のレトリックは，顧客との関係性の構築，および維持，拡大に関する
観点から設計されなければならない。これをサービスの場の形成からみれば，
密度的価値を実現した場を一層賑やかなものにするために，場の全体を統一し
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たテーマで演出し，場にドラマ（ストーリー）性を与えて顧客が体感できるよ
うにすることである。これは，サービスの場のテーマ的価値と定義され，既述
の場の密度的価値とともに，新たなサービスの付加価値として認識されるもの
である。
　以上のような文脈と需要属性間の関係によって創出された，サービスの場の
テーマ的価値を実践の場で活かすことで消費者にフイードバックされる戦略的
効果を，サービスの場における「コミュニケーション効果」と定義することが
できる。
（3）サービスの場と晶質戦略の関係
　密度的価値とテーマ的価値，そしてそれぞれの価値に基づく包含効果とロ
ミュニケーション効果は，サービス晶質のアイテムと関連してくる。サービス
品質は人問の五感に何らかのかたちで影響を与えている。密度的価値に基づく
包含効果は，外装，内装の両方を含めたデザイン性，店内照明の明暗，音楽な
どのサービス品質と密接に関わってくる。これに対して，テーマ的価値と対応
すえサーピス品質は，従業員の接客サービスや制服，営業時問中のショー㈱を
含めたテ』マ性である。テ」マ性は，前者のサービス晶質とも関連し，デザイ
ン・音楽などに統一したテーマを設定することである。これらのサービス品質
は，「芙感覚（Synesthesia）㈱」という個人能力を利用したレトリックによっ
て，実践の場に取り入れられている。「共感覚」とは，「ある感覚刺激を本平の
感覚以外に別の感覚としても知覚できる能力㈱」であり，いわば五感の間での
貸借関係的である。このような共感覚が起きる感覚の組合せには，順序付けさ
れた方向が定められている。それは，「触覚から味覚，そして味覚から嗅覚」
へと進む関係と，「視覚から聴覚」への関係の2つのタイプからなる。前者の
関係が，後者の関係へ貸与されていくことが一殺的であり，その逆は例外とし
て扱われている鯛（図6）。これをサービスの場と照らし合わせてみると，止企
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業の戦略的条件である密度的価値とテーマ的価値は，後者の関係を利用した戦
略であり，共感覚を経験した消費者は，包含効果とコミュニケーション効果と
いう戦路的効果を通じて，実際のサービス体験の期待と評価を形成しているの
である。
　　　　　　　　　　　　図6　共感覚のメタファ』
ご　視覚材聴覚
（出所）瀬戸（ユ995）pp．60より引用
6。結論
　本論文では，消費者によるサービス消費と生産者によるサービス提供からな
る2つの主体行動と，主体行動を媒介するサービスの場に対する選択および戦
略的形成のプ1コセスを基礎概念として，サービスにおける場の理論の構築を試
みた。理論構築では，特に，消費者のサービスの場に対する選択理論を起点と
し，その一連の体系は，消費者行動からみたサーピスにおける場の因果連鎖構
造として提示することができた。
　サービスにおける場の因果連鎖構造は，主体行動と媒介プロセスの間に発生
する構造的関係と，媒介プ1ゴセスの間に発生する構造的関係に分けられ，とり
わけ本論文では，後者の構造的関係に着目して論理展開を進めてきた。まず，
サービスの場を，「消費者が直面している，企業によって意味付けされたサー
ビスの空間的状況」と定義し，これを通じて得られる課題に対して，理論的フ
レームワークを構築した（図3および図4）。
　まず，消費者によるサービス消費の意味の解明は，消費者のサ」ビスの場に
対する選択理論の構築をすることでもある。理論的なプロセスとして，どのよ
うな人が，提供されたサービスを，どのような手段によって決済しているか，
という視点から購入基準を定め、具体的な行動から一般化へと進化する過程
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で，次の■3つの構成要素を導出することとなった。一
　第1は，場面の購入である。この要素は，サービス企業への対価の移動の有
無という行動基準を一般化したものである。例えば，テーマ・パークに代表さ
れる娯楽サービス業では，企業への支払いは，サービスを体験する場面への支
払いを意味し，その場を消費するために消費者は串かけていくと考えられる。
　第2は，文脈の設計である。この要素は，消費者本人による財の事前準備の
有無という行動基準を一般化したものである。この行動基準は，セルフサーピ
スの存在と消費者関与が深く関係しており，消費者は消費体験を重ねること
で，自分なりに消費プロセスを設計することを覚える。すなわち，サービス活
動を家庭に内部化し，消費の文脈を本人が決めることを意味するものである。
文脈は、フルサービス形態では，場酉と山体化していたが，セルフサービスの
登場で独立した要素となり，現代のサFピス消費の選択形態を観察するう．え
で，極めて重要な裏素となっている。
　第3は，需要属性の設定である。これは，個人の社会的特性とも言い換える
ことができ享企業が提供するサービスを欲しいと思う消費者へ確実に届くよう
な写像的関係を考慮して設定したものである。また，企業のサービスにおける
場の形成に関する戦暗的条件の組合せによって，顧客満足を実現するととも
に，新たな需要属性を闇拓すること1ができる。
　以上の，3つの要素のうち，場面と需要属性の関係から場の密度的価値が，
文脈と需要属性の関係から場のテーマ的価値が，企業の戦略的条件として創出
される。それぞれの価値は，場の非日常性を強め，サービスの消費経験を豊か
にする役割を果たす。サービスの場の密度的価値は茗外部との遮断性を意味
し，実践の場にこれを取り入れることによって，消費者の感覚に包含効果とい
う戦略的効果を与えている。一方，場のテーマ的価値は，場を特定のテ←マで
統一することであり，実践の場にこれを取り入牝ることによって，ユミュニ
ケーション効果という戦瞭的効果を与え，消費者満足を実現している鶯具体的
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な戦1略では，これらの2つの価値はサービス晶質のアイテムと整合する。企業
の戦略的条件である密度的価値とテーマ的価値，そして消費者ヘフィードバッ
クされる包含効果とコミュニケーション効果を体現するよ．うな場のレトリック
は，共感覚のメタファーが規定する例外現象である。
　結果として，サービスの場は，全体的なサ］ビスの需給システムという因果
連鎖システムの中に，主体の意思決定プロセス間の因果連鎖システムが内在
し，消費者のサービスの場に対する選択基準が，企業の実践の場での創造すべ
き付加価値と投資基準を決定している。これらを実現したサーピス業は，消費
者ヘフィードバックされる戦略的効果を通じて，顧客満足と新たな顧客開拓を
達成しているのである。
溢1）Gers㎞ny　J．（1978）pp．7！－91を参照、
　（2〕阿都（200！）より引用．
　（3〕W劃gn虐r（2000）は，空間のデザインや設傭などのサービス晶質をサービス・スケープにおけ
　　る美的価値と定義している．
　（4〕好例として，テーマレストランがある、「テーマレストラン」とは「店舗の外観、インテリ
　　ア，内装，従業員のユニフォーム，メニューにわたって，一つのテーマに基づき表現されたレス
　　トラン」である．しかし，最近では国内資本の企業によるテーマレストラン開発も目立ってきて
　　いる．
　15〕和田（ユ998）を参照、
　（6〕Gr㎝roos（2000）pp－26を参照．
　17〕Ze肚ham1邊nd　Bit皿er（2000）pp88を参照．
　18）図2におけるBeむker（1996〕およびBecker＆M口rphy（20CC）．
　19）図2におけるKahne皿m＆TΨersky（1979工Sim㎝sonandTvers止y（1992）、Tversky加d
　S㎜o皿・o血（ユ993工
　11Φサービス・スケーブのフレームワークは，その後のBltner（2000）及び互eitham1日nd　Bltne・
　（2000）でも明示されている．
　む1〕　Bitner（1992），（2000〕
　仁2　Bitner（2000工
　鱒Z直itha皿i1＆Bitner（2000工pp263より引用．
ωW日騨r（2000工
　蝸W註餌er（2000工
　㈹阿部（2001）によれば，1960年代に本格的に始まった消費者行動の研究は3つの分析アプ
　　ローチを有している．「行動修正アプローチ」，「情報処理アプローチ」，「解釈アブローチ」がそ
　　れである．解釈アブ1ゴーチは自然主義的アブローチ，体験的アプローチ，人文主義的アブローチ
　　などの総称であり、消費者行動に込められている意味を理解したり，解釈したりすることを主目
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　的としたものである．本論文では「解釈アプローチ」にもとづいてモデルの簿築がなされてい
　る．
帥　「場」というものは，空間に密度が加わったものとみることもできる．
㈱　ハイデガーは『存在と時剛の中で，手元にあると言う概念は人間の空間性という観点からす
　れば，有効に選択されたものであるとしている．なぜなら手元にあるということは，それ自身は
　じめから一つの空閻を指示していることになるからである．
⑲　一般に，消費者行動分析で利用される「多属性分析」は，商品およびサーピスの属性，すなわ
　ち商品・サーピスの客観的（物的）特性であり，商晶の組成，構造，機能に関する情報である．
　このように見ると，一般に使われる嘱性」の意味は，場面と文脈のほうが近くなる，
吃◎極端なケースとして，ブランドロイヤルな個人（グループ），デイズニー中毒な個人（グルー
　プ）も需要属性に加えても良いであろう．
㈱　Bollnow　O且（1963）（大塚・池川・中村訳（1978））より引用．
㈱体験されてきた空問のことを「ホトロジー空間」と呼んでいる、
㈱　このような盛り場を扱った資料として，吉見俊哉（ユ987）がある．
㈱代表的なのがデイズニーランドやデイズニーシーのパレードである．この他レストランでも音
　楽演奏やダンスショーなどがおこなわれているところも最近多く見られる．
㈱最もよく知られている例として，「聴覚から色覚が生じる色聴」が挙げられる．この他，「甘い
　香り」のように，においから色や形を感じるなど，異種の感覚様絹閥でさまざまな共感覚の事例
　が知られている．
㈱　中島義明編r心理学辞典』宥斐閣ユ999p183より引用、
㈱　瀬戸（ユ995）pp60より引用．
鯛　同上，
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